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Tato bakalářská práce se zabývá marketingovým řízením firmy ve společnosti zaměřené 
na poskytování služeb. Práce se snaží podrobně analyzovat stávající situaci společnosti 
a marketingové procesy a nástroje, jež jsou ve firmě uplatňovány. Práce by měla přijít 
s návrhy na zlepšení současné situace společnosti především s výrazným akcentem 
na marketingové hledisko. Práce vychází z nastudovaných teoretických znalostí a 





This bachelor’s thesis is deal with marketing management of a company in company 
focused on providing services. The thesis is trying to analyze existing situation of 
company in detail and marketing processes and instruments that are applied in the 
company. The thesis should come up to improve the current situation of especially with 
a strong emphasis on the marketing aspect. The thesis is based on theoretical knowledge 
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Marketing reprezentuje jednu z koncepcí obchodní politiky podniku. Jeho úkolem je 
v dnešní době zajistit podniku maximální ekonomický efekt prostřednictvím 
systematické tvorby poptávky na určitý produkt společnosti. Marketing ve své podstatě 
usiluje o řízení tržních vztahů mezi producentem a zákazníkem.  
Většina podniků již v dnešní době ví, že se nemůže pouze soustředit na svůj prodej. 
Tedy na to, jak zajistit, co největší odbyt svých produktů k zákazníkům, bez 
reflektování potřeb a požadavků zákazníků. Zákazník vyžaduje jasnou hodnotu od 
produktu. Podniky by měly aktivně přistupovat k potřebám zákazníků a promítat je tak 
do své nabídky produktů a tím poskytovat pro zákazníky kýženou hodnotu, kterou 
zákazníci očekávají. 
Téma mé bakalářské práce je marketingové řízení firmy. Téma jsem se rozhodl 
zpracovávat v podmínkách společnosti INTERLOG s.r.o. Vybrat si téma, které je 
zaměřeno na marketing, pro mě nebylo složité. Marketing je pro mě obor, který mě již 
doposud velmi zajímal a hodlám se jím zabývat i v následujících letech. Domnívám se, 
že marketing je dnes důležitou součástí elementárního fungování společností bez 
rozdílu jejich velikosti. Jsem pevně přesvědčen, že marketing má své místo i u firem 
typu malé a střední podnikání, jako je tomu i u společnosti INTERLOG s.r.o.  
Ve své práci se pokusím popsat a odpovídajícím způsobem vysvětlit jednotlivé složky 
teoretických východisek vztahujících se k tématu marketingové řízení firmy. Následně 
postoupím ke společnosti INTERLOG s.r.o., kde se zaměřím na představení společností 
a její činnosti. Společnost vymezím v podrobné charakteristice. Další část práce je 
analýza společnosti, která by mě měla pomoci ukázat míru využívání marketingových 
nástrojů u firmy. Následuje návrhová část, která bude obsahovat návrhy a doporučení 
pro zlepšení současné úrovně poskytovaných služeb, produktů a marketingových 
nástrojů uplatňovaných ve firmě. Na konec v závěrečné části zhodnotím, zda se mi 






Klíčovým cílem mé bakalářské práce je velmi podrobně analyzovat současnou situaci 
ve společnosti INTERLOG s.r.o. s ohledem na uplatnění marketingových přístupů, 
marketingových nástrojů a metod marketingového řízení. 
Výstupem by měla být komplexní analýza, která by mně měla poskytnout způsobilé 
podklady pro navrhnutí nových opatření. 
Na základě komplexní analýzy navrhnu nová řešení, nebo navrhnu korekturu stávajících 
opatření, která by v konečném důsledku měla vést ke zlepšení současné situace v oblasti 
marketingu ve zmiňované společnosti. 
Podkladem pro dosažení předešlých cílů mi bude podrobný popis jednotlivých 
teoretických východisek marketingu. 
Shrnutí cílů: 
• Výběr a zpracování vhodných teoretických východisek. 
• Detailní charakteristika společnosti. 
• Analýza současné úrovně marketingového řízení ve firmě. 
• Návrh řešení a doporučení. 
Budu velmi usilovat o to, aby zvolené návrhy na zlepšení byly přijaty firmou kladně a 






1 Teoretická východiska práce 
 
Tato část práce se soustředí na teoretická východiska. 
1.1 Definice trhu 
Trh je definován jako interakce mezi kupujícím a prodávajícím. Marketing se 
především zabývá vlastnostmi spotřebitelů, v menším rozsahu producenty a 
konkurenčními subjekty. Trhy můžeme klasifikovat na (7): 
• Trhy spotřebitelů: Podnik zde buduje vztahy se spotřebiteli, od přilákání až po 
udržování a podporu vztahů se zákazníkem. 
• Trhy dodavatelů: Poskytovatel služeb potřebuje ke své činnosti určité hmotné 
prvky, které nejčastěji zajišťuje dodavatelskou cestou. Výhodou je markantní 
konkurence na trhu dodavatelů, která poskytuje podniku pestrý výběr a zpravidla 
tlačí náklady na nákup dolů.  
• Interní trhy: Jsou utvářeny vlastními zaměstnanci podniku. 
• Trhy potenciálních zaměstnanců: Firmy by měly citlivě sledovat trh 
s potenciálními zaměstnanci, kteří mohou být pro firmu v budoucnu přínosní. 
• Referenční trhy: Objekty referenčních trhů jsou zákazníci, jejich příbuzní, známí 
a zaměstnanci, kteří mohou informovat o firmě a o kvalitě jejich služeb. 
• Ovlivňovací trhy: Tvoří subjekty, které ovlivňují chod podniku prostřednictvím 
své činnosti. Např. to jsou akcionáři, odbory, hospodářské komory, tisk, media, 
Česká obchodní inspekce atd. 
1.2 Definice marketingu 
Definic marketingu existuje celá řada. Příčinou tohoto faktu je především způsob, jak je 
na marketing pohlíženo. Zda na něj nahlížíme z úzkého, nebo naopak z širokého 
pohledu. Mezi velmi známé definice marketingu řadíme např. (1): 
• Definice podle Americké marketingové asociace z roku 2004: „Činnost 
organizace a soubor procesů pro vytváření, komunikaci a poskytnutí hodnoty 
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zákazníkům a pro řízení vztahů se zákazníky takovým způsobem, že z něj mají 
prospěch organizace i její klíčové veřejnosti (stakeholders)“(AMA, 2004 in 1, s. 
11).  
• Definice podle Philipa Kotlera: „Marketing je společenský a manažerský proces, 
jehož prostřednictvím jednotlivci a skupiny uspokojují své potřeby a přání 
v procesu výroby a směny výrobků či jiných hodnot“(3, s. 31). 
Pokud bychom se snažili dojít k podstatě marketingu tím nejjednodušším způsobem, tak 
můžeme prohlásit, že marketing nám pomáhá k zjišťování a hodnotnému uspokojování 
lidských potřeb pomocí směny. Pro tyto procesy marketing využívá následující 
marketingové postupy a nástroje, které jsou reprezentovány např.: segmentací trhu, 
marketingovým výzkumem, marketingovým mixem, marketingovým plánem atd. (1). 
Čím je marketingové pojetí diferencované od pouhého prodeje zboží? Prodej se pouze 
soustředí na to, aby donutil zákazníky k nákupu zboží, které podnik vyprodukoval a má 
ho na skladech. Než to marketing se snaží o to, aby produkce podniku se přímo odvíjela 
od potřeb a přání zákazníků. Takovýto přístup zajistí zákazníkům hodnotu, kterou 
vyžadují. V rámci marketingového pojetí podnik často přistupuje k úpravě svých 
produktů, jejich ceny, design, způsob prodeje, propagaci, balení a ostatní složky 
marketingového mixu (1). 
1.3 Marketingové řízení 
Marketingové řízení definuje pan Kotler jako: „nepřetržitý proces analýzy, plánování, 
implementace a kontroly. Jeho smyslem je vytvoření a udržení dlouhodobých vztahů 
s cílovými zákazníky, které umožňují podnikům a dalším subjektům dosáhnout 
stanovených cílů“(3, s. 43). 
Marketingové řízení by měla být samozřejmá součást řízení každé společnosti, která se 
vyskytuje v tržním prostředí. Do marketingového řízení řadíme: analýzu, plánování, 
implementaci a kontrolu plánů. Plány jsou přímo navrženy za účelem budování a 
setrvání výhodné směny se zákazníky s akcentem na dosažení cílů organizace. Jak plyne 
z výše uvedených vět, tak marketingové řízení se pouze nesoustředí na marketingové 
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aktivity, ale obsahuje řízení veškerých činností, které zacilují na spokojenost zákazníků 
a využívání tržních příležitostí (1). 
1.3.1 Zásady úspěšného marketingového řízení společnosti 
Úspěšné uplatnění marketingu a implementace způsobů marketingového řízení do 
chodu podniku je jediný správný způsob, jak dosáhnout dlouhodobý úspěch 
v podnikání.  Pro zajištění trvalé prosperity by měl vzít v potaz následující doporučení 
(13): 
• Management si musí ujasnit, zda chce marketing budovat. 
• Management musí rozhodnout o pozici marketingu ve společnosti. 
• Management musí zvolit vhodného marketingového ředitele. 
• Management musí připravit vhodné pracovní podmínky pro všechny pracovníky 
v marketingu. 
• Management musí vybírat marketingové pracovníky s ohledem na ředitele 
marketingu. 
• Management musí schválit a dodržovat marketingový plán firmy. 
• Management musí prosazovat důležitost a nutnost marketingu pro společnost. 
• Management musí využívat informace poskytnuté marketingem a dále s nimi 
pracovat. 
1.3.2 Marketingové koncepce 
Každodenní aktivity související s chodem podniku nutí podnik komunikovat se svým 
okolím, dále musí neustále monitorovat a vyhodnocovat situaci na trhu, což mu může 
dopomoci zvolit správný způsob, jak oslovovat a komunikovat se zákazníky a zjistit 
jakou formu nabídky zákazníci preferují. K souboru těchto aktivit lze přistupovat dle 
různých pohledů či koncepcí (1). 
Marketing se zabývá pěticí základních koncepcí, které mají vliv na charakter 
marketingových aktivit (4). 
1.3.2.1 Výrobní koncepce 
Předpokládá, že spotřebitelé budou preferovat takové produkty, které jsou snadno 
dosažitelné a za nízkou cenu. Příkladem mohou být výrobně orientované organizace, 
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které se specializují na vysokou produktivitu a objem výroby s cílem minimalizace 
nákladů na jednotku produkce a na velký rozsah distribuce (4).  
1.3.2.2 Výrobková koncepce 
Zákazníci budou mít v oblibě ty produkty, které se prezentují nejvyšší jakosti, 
výkonností anebo zcela novými atributy. Zákazníci chápou důležitost poskytované 
kvality a jsou schopni ji ocenit mimořádnou cenou (4).  
Organizace, které se orientují na výrobkovou koncepci, se zaměřují především na 
soustavné zvyšování standardů jakosti produktů a to z důvodu předpokladu, že 
zákazníci preferují kvalitu a výkonnost (1). 
1.3.2.3 Prodejní koncepce 
Koncepce predikuje, že spotřebitelé sami o sobě nejsou dostatečně motivováni ke koupi 
odpovídajícího množství produktů. Firmy proto proti tomu jevu musí uplatňovat 
agresivní propagační a prodejní prostředky. Tuto koncepci nejčastěji praktikují firmy, 
které nereflektují potřeby trhu, ale snaží se hlavně prodat své výrobky, které pochází 
z nadbytečných výrobních kapacit. Použití marketingu, který se pouze orientuje na 
drsný prodej, představuje pro podniky značná rizika. Zákazník je nejčastěji přemluven 
ke koupi daného produktu a to s příslibem, že bude maximálně spokojen. Ovšem zaručit 
a splnit takový příslib pro zákazníka je poměrně ošemetná záležitost. Pakliže zákazník 
nebude s produktem spokojen, tak se nebude rozpakovat a začne šířit pomluvy a 
stížnosti ve svém okolí (u dalších potenciálních zákazníků), které v konečném důsledku 
mohou danou firmu velmi poškodit (4). 
Podniky při využívání prodejní koncepce kladou velký důraz na distribuci a 
komunikaci, vytvářejí síť vlastních prodejen. Případně formulují týmy prodejců, 
sestavují katalogy či realizují prodej pomocí internetu (4). 
1.3.2.4 Marketingová koncepce 
Jedná se o podnikatelskou filozofii, která se začala projevovat již od 50. let 20. století. 
Marketingová koncepce zastává stanovisko, že pro organizaci je naprosto klíčové být 
efektivnější ve stanovování a uspokojování potřeb a přání cílových trhů v komparaci 
s konkurencí (4). 
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Marketingová koncepce je založena na čtyřech základnách: cílový trh, zákaznické 
potřeby, integrovaný marketing a rentabilita (4). 
Podnik se prioritně soustředí na řešení problémů zákazníků a podřizuje se tzv. diktátu 
trhu (1). 
1.3.2.5 Sociálně marketingová koncepce 
Aktuální trendy avšak vedou k sociální koncepci marketingu, který vychází 
z předpokladu, že organizace si bere za úkol stanovit potřeby, přání a zájmy cílových 
trhů. Organizace by měla poskytovat uspokojení potřeb efektivněji ve srovnání 
s konkurenty, s ohledem na společenský prospěch a blahobyt spotřebitele (4). 
Plněním této koncepce se podnikatelé zavazují, že budou v rámci svého podnikání 
prosazovat sociální a etická hlediska. Dále je také signifikantní najít stabilitu mezi 
konfliktními zájmy organizace jako je: zisk, uspokojení zákazníků a zájem veřejnosti 
(4). 
Cílem sociální koncepce je zlepšení kvality života. Podniky, které se snaží uplatňovat 
prvky sociální koncepce, jsou v dnešní době společností velmi oceňovány. Sociální 
koncepce jim umožňuje zlepšovat svoji image a prestiž (1). 
1.3.3 Úloha informací pro marketing při řízení podniku 
Manažeři v oblasti marketingu podniku potřebují pro své kvalifikované rozhodování 
nemalé množství informací z různých okruhů. Nicméně skladba informací by měla být 
vyvážená. Nejlépe je pracovat s průměrným množstvím informaci a vyvarovat se tak 
extrémům jako minimum a naopak příliš informací, které by manažera zbytečně 
zahlcovaly (5). 
1.3.3.1 Informace čerpané z makroprostředí 
1) Demografické trendy 
Podnik čerpá informace z oficiálních statistik a statistických predikcí ohledně vývoje 
populace, její skladbě, migraci, vzdělanosti, náboženské charakteristice. Např. podnik 
zjistí, že populace v dané zemi má výraznou tendenci stárnout a proto spatří příležitost v 
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zaměření svých produktů na seniory, kdy např. začne poskytovat různé wellness 
ozdravné služby, či zájmové aktivity pro seniory (5). 
2) Ekonomické trendy 
Zde je potřebné nalézt informace, které se vztahují ke kupní síle obyvatelstva. Dále je 
vhodné zanalyzovat rozmístění obyvatel do ekonomických tříd a jejich velikost. 
Důležité je pečlivě vnímat ekonomické prognózy. Prognózy mohou mít zcela klíčový 
vliv na trh, kdy např. špatná prognóza má za následek nižší výdaje spotřebitelů a celou 
situaci naopak zhoršuje. Firmy věnují pozornost také ukazatelům, jako jsou úrovně 
zaměstnanosti, úrovně zadluženosti spotřebitelů, úrokové sazby, rozestavěnost nových 
domů, úroveň zásob atd. (5). 
3) Životní styly 
Firmy by se v této oblasti měly zabývat sledováním životního stylu spotřebitelů a velký 
důraz by měly klást na zachycení nových trendů životního stylu. Např. se může jednat o 
dnes velmi prosazovaný a dynamicky rozvíjený zdravý životní styl, kterému začínají 
přikládat velkou důležitost ve své nabídce produktů (5). 
4) Technologie 
Sledování technologických trendů a aktivní podílení na jejich vývoji prostřednictvím 
inovací s ohledem na ekonomické možnosti podniku (5). 
5) Politika 
Politika má samozřejmě také určitý vliv na podniky a proto je více než příhodné 
sledovat klíčové záležitosti, co se týče politických rozhodnutí, která ve svém důsledku 
mají dopad na podnikatelské prostředí ve státě.  Politická rozhodnutí mohou mít kladný 
i záporný vliv na podnikatelské prostředí. Máme na myslím různé daňové úlevy, cla, 
licence atp. (5). 
1.3.3.2 Informace čerpané z úkolového prostředí 
Je klíčové, abychom měli k dispozici aktuální informace o důležitých aktérech na trhu, 
se kterými jsme v neustálém kontaktu. Mezi tyto aktéry řadíme tzv. tři C (consumers, 





Jedná se o osoby a organizace, které kupují produkty výlučně pro vlastní spotřebu, bez 
zájmu na jejich dalším prodeji. Je důležité, abychom získali důkladnou znalost cílových 
spotřebitelů, z důvodu obsluhy a uspokojování spotřebitelů (5). 
2) Spolupracovníci 
Podílí se na zabezpečení chodu firmy a participují na dosahování podnikových cílů 
směrem k spotřebitelům. Řadíme zde různé dodavatele, zprostředkovatele, logistické 
firmy, marketingové agentury atd. Kvalita dodavatelů a jejich schopnost kooperovat na 
produktech podniku má nezanedbatelný vliv na úspěch celého podniku. 
Zprostředkovatelé stojí mezi producenty a spotřebiteli, jejichž pomocí podnik 
distribuuje své výrobky k spotřebitelům (5). 
3) Konkurenti 
Je více, než flagrantní mít k dispozici exaktní informace o konkurentech firmy. 
Nejbližším konkurentem pro firmu je takový podnik, který se ji nejvíce podobá. Půjde o 
konkurenta, který bude působit na identickém cílovém trhu a bude disponovat totožným 
marketingovým mixem. Podnik musí také reflektovat vzdálené konkurenty, u nichž je 
pravděpodobné, že přijdou s nějakou novou technologií. Podnikům bývá doporučeno 
systematicky shromažďovat informace o konkurentech z následujících zdrojů – noviny, 
časopisy, konkurenční reklamy, obaly, webové stránky, organizační struktury, 
konkurenční pracovníky, ze styku s konkurentem. Dále hovořit se zákazníky, dodavateli 
atd. Problémem však zůstává určitá roztroušenost informací o konkurentech v podniku. 
Řešením je např. sumarizace takových informací do zpravodajských oddělení. 
Využívaní jsou i manažeři, kteří se zaměřují na konkurenci (5). 
1.3.3.3 Informace čerpané z podnikového prostředí 
Podniky jsou zdrojem cenných interních podkladů a záznamů, kde je možné nalézt 
údaje o objednávkách, prodeji, cenách, nákladech, úrovních zásob, pohledávkách, 
závazcích atd. Tyto informace pak manažeři využívají při sestavování prodejních 
prognóz, rozpočtů, výsledovek, účetních rozvah apod. Významná je pro podnik 
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databáze zákazníků, kde jsou shromážděny informace o jednotlivých transakcích, 
charakteristikách a profilu zákazníka. Ovšem problémem pak je, když se tyto údaje 
soustřeďují pouze na počítači konkrétního prodejce, který svým odchodem z firmy si 
může odnést pro firmu velmi cenná data. Z toho vyplývá, že je příhodné vybudovat 
určitý sofistikovaný informační systém, kde budou tyto informace bezpečně uložené a 
snadno dohádatelné (5). 
1.3.4 Marketingové analýzy 
1.3.4.1 Tržní segmentace 
Prodejci jsou málokdy v takové pozici, aby byli schopni uspokojit prakticky kohokoliv 
na rozsáhlém trhu. Je známo, že člověk má své individuální potřeby a přání. Např. ne 
každý má rád kávu, pivo, snowboard, cestování, noviny, televizi atd.  Velmi často se tak 
prodejci musejí začít zabývat tržní segmentací (4). 
Podniky, které realizují tržní segmentaci, se snaží identifikovat takové skupiny 
zákazníků, jež vykazují skoro totožné potřeby a přání. K vyhledávání tržních segmentu 
firmy nejčastěji využívají demografické a psychometrické informace. Po důsledné 
analýze příležitostí různých tržních segmentů se manažeři marketingu musí rozhodnout 
pro ten, který představuje právě tu nejvyšší tržní příležitost. Tedy jde o ten segment, 
který bude schopen nejefektivněji vyhovět tržní poptávce (4). 
V každém segmentu, ve kterém firma působí, musí firma vytvořit odpovídající tržní 
nabídku, která bude sdělovat srozumitelný užitek pro potenciální zákazníky (4). 
1.3.4.2 Marketingový audit 
Obecně audit se soustředí na hodnocení efektivnosti organizace. Marketingový audit se 
konkrétně zaměřuje na hrozby a příležitosti, které pramení z prostředí společnosti, na 
sílu a slabost organizace v kontextu její připravenosti na hrozby a příležitosti (7).  
1.3.4.3 SWOT analýza 
SWOT analýza patří k základním metodám marketingového výzkumu. Název metody 
SWOT je utvářen následujícími slovy: S jako strenghts (síly), W jako weaknesses, O 
jako opportunities (příležitosti) a T jako threats (hrozby). Hodnocení úspěšnosti 
marketingové strategie závisí na tom, jak firma schopná zhodnotit na jedné straně 
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spektra své silné a slabé stránky a dále jak dokáže poznat potenciální příležitosti a 
hrozby (7). 
1) Analýza vnějšího prostředí 
Nejprve se zaměříme na analýzu externího prostředí (O/T), tedy na tu oblast, která 
firmu obklopuje. Kontrola této oblasti je složitá, neboť leží mimo kontrolu pracovníků a 
nachází se v tzv. makroprostředí, které se skládá z následujících prvků: přírodní 
prostředí, technologické prostředí, demografické prostředí, ekonomické prostředí, 
politicko  – právní prostředí, sociálně – kulturní prostředí a vlivy globálního prostředí. 
Skupina sociálních, technologických, ekonomických a politicko – právních faktorů 
marketingového makroprostředí organizace bývá označována jako tzv. STEP faktory a 
analýza makroprostředí je pak STEP analýza (7) 
2) Analýza vnitřního prostředí 
Analýza vnitřního prostředí firmy (S/W) se skládá z analýzy externího mikroprostředí a 
interního mikroprostředí firmy. Externí mikroprostředí tvoří – zákazníci, dodavatelé, 
konkurence, marketingoví prostředníci a veřejnost. Interní mikroprostředí je tvořeno 
určitými mantinely, v kterých se může organizace pohybovat. Klíčový vliv má pak 
rozsah a způsob realizované marketingové činnosti, která je navenek prezentována 
několika marketingovými prvky např. – marketingovým mixem, komunikačním mixem, 
zaměstnanci, podnikovými procesy apod. U všech slabých a silných stránek by měl 
management firmy či externí konzultanti správně vyhodnotit, jak jsou jednotlivé 
zjištěné skutečnosti pro ni závažné nebo jakou oplývají důležitostí (7). 
1.3.5 Marketingové plánování 
V rámci marketingového řízení by měl podnik přistoupit k definici svého poslání, vizí a 
cílů (1). 
1.3.5.1 Stanovení poslání 
Poslání je často tvořeno stručnou obecnou větou v podobě sloganu. Např. České dráhy 
a.s. nyní ve své kampani používají slogan: „Děkujeme, že vám záleží na obsluze“.  
Tento slogan sděluje, že společnost i nadále hodlá vylepšovat kvalitu svých služeb. 
Poslání organizace by mělo korektně vystihnout podstatu. Tedy s čím a jak budeme 
 22 
 
podnikat. S jakým smyslem do podnikání jdeme a o co nám jde. Dle poslání podniku se 
posléze odvíjejí vize (1). 
1.3.5.2 Stanovení vizí 
Dlouhodobý výhled podnikatelské činnosti společnosti zapracovávají do vizí. I vize 
bývají formulovány velmi stručně a na obecné rovině. Vize by nám měla dát jasný 
obraz o tom, co chceme na trhu dosáhnout. Dle vizí podniku se posléze odvíjejí cíle. 
Vize i poslání se mohou vzájemně doplňovat a spadat do jednoho celku (1). 
1.3.5.3 Stanovení cílů 
Cíle podniku by se měly stanovovat přesně a konkrétně. Cíle přímo určují činnost firmy 
v konkrétní oblasti podnikatelského prostředí. Jejich správné sestavení je významné pro 
správnou orientaci a kontrolu vrcholového managementu i výkonných pracovníků. 
Důležitá je i jejich měřitelnost a následné zhodnocení, která se provádí relativně snadno, 
pokud jsou cíle zaneseny v kvantitativní (číselné) formě. Jednoduchou klasifikací 
můžeme podnikové cíle rozdělit na ekonomické, personální a marketingové. Mezi 
základní ekonomické cíle patří zisk, rentabilita, vývoj obratu a podílu na určitém trhu. 
Do oblasti sociální můžeme zařadit cíle - rozvoj pracovních příležitostí, rozvoj regionu. 
Nicméně je klíčové, aby podnik své cíle logicky rozčlenil a dal jim určitou 
hierarchizaci. Příkladem může být tvar pyramidy. Resultátem je pak systém vzájemně 
propojených cílů (1). 
Poslání, vize a cíle je vytvářeno řídícími pracovníky, popř. vrcholovými manažery a 
majiteli společností. Nástroje marketingového řízení tvoří hierarchickou posloupnost 
poslání > vize > cíle > marketingová strategie > marketingový plán (1). 
Je nutné, aby soubor cílů splňoval následující kritéria (1): 
• Cíle musí být jasně definované a kvantifikované včetně časového horizontu 
určeného k jejich dosažení. 
• Cíle musí být vzájemně zharmonizovány a zároveň si nesmí odporovat. 
• Cíle mají být rozděleny do kategorií dle jejich důležitosti, nižší cíle by měli 
vycházet z těch vyšších. 
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• Cíle musí splňovat zásady realističnosti a dosažitelnosti a současně by měli být 
jako podnětem pro stimul zaměstnanců. 
• Finální fázi cílů představují konkrétně rozepsané úkoly, kde jsou exaktně 
uvedené termíny vztahující se k plnění a jména odpovědných osob nebo 
subjektů 
1.3.6 Tvorba marketingové strategie 
Strategie znamená schopnost řídit činnost podniku či lidí s důrazem na splnění hlavních 
cílů (1). 
Strategické plánování se vztahuje ke každé oblasti podniku. Strategickým plánováním 
se zabývá vrcholový management, který vytváří strategické cíle a formuluje postupy, 
jakým způsobem jich má podnik dosáhnout (1). 
Marketingová strategie poté sdružuje marketingové cíle a aktivity celkové strategie 
podniku. Obecně se marketingové strategie vytváří dle následujících kroků (1): 
• Nejprve si stanovíme marketingové cíle, kterých chceme dosáhnout. 
• Stanovíme marketingové alternativy. 
• Stanovíme charakteristiky určitých skupin zákazníků, na něž se budeme 
zaměřovat. 
• Budeme se snažit podrobně poznat konkurenci pro každou cílovou skupinu 
zákazníku. 
• Jasně definujeme své produkty s akcentem na cílové zákazníky a konkurenci. 
• Odprezentujeme naši nabídku cílovým zákazníkům s důrazem na výhody, pozici 
a hodnotu našeho produktu. 
• Následně vytvoříme marketingový mix 
1.3.6.1 Základní typy marketingové strategie 
Každá organizace, která se vyskytuje na trhu obklopená osobitými sociálně – 
ekonomickými podmínkami, je velmi specifická svým posláním, vizí a cíli. Vlastní 
marketingová strategie je pak pro takovou organizací více než žádoucím krokem. Mezi 
základní typy marketingových strategií můžeme řadit: strategie minimálních nákladů, 




Implementace je velmi důležitým prvkem. Implementace představuje realizaci strategie 
a podpůrných programů. Je potřeba si uvědomit, že ani dobře zpracovaná strategie a 
programy, nemohou podniku zaručit úspěšnou realizaci, která může selhat hned na 
několika frontách. Pro vysvětlení nám skvěle poslouží rámec „7S“ poradenské firmy 
McKinsey. Rámec se dělí na hardware – základní faktory vedoucí k úspěchu (strategie, 
struktura a systémy) a na software – podpůrné faktory (styl, zaměstnanci, dovednosti, a 
sdílené hodnoty). Pro správné provedení implementace je pak naprosto zásadní splnění 
požadavků, které jsou kladené na podpůrné faktory (4). 
1.3.6.3 Controlling 
Firma by měla aktivně používat monitoring výsledků strategie při její implementaci a 
dále monitoring změn vnitřního a vnějšího prostředí. Společnost musí být připravena 
flexibilně reagovat na změny v prostředích ve formě včasné reakce. Tzn. okamžitá 
revidace, popř. korekce průběhu implementace, programů, strategie a cílů (4). 
1.3.7 Marketingový plán 
Marketingový plán je chápán jako základní nástroj pro běžné řízení a koordinaci 
převážně marketingových aktivit společnosti. Pomocí marketingového plánu může 
implementovat i následně ověřit vhodnost marketingové strategie.  Plány nám vytváří 
jednotlivé kroky a kontrolní body, které je nutné při plnění plánu absolvovat (1). 
Proces plánování by měl nelépe aktivně sbírat data a nové myšlenky od všech 
zaměstnanců podniku. Cíle a marketingové strategie jsou jasně určeny pro vrcholové 
vedení společnosti, nicméně pracovníci na nižších úrovních ve společnosti jsou schopni 
lépe reflektovat běžné záležitosti spojené s chodem firmy a proto by výsledný 
marketingový plán měl také čerpat z jejich podnětů a zkušeností (1). 
Správně sestavený plán by pro podnik měl přinášet efektivní marketingový proces a 
podporu výkonnosti každého oddělení podniku. Ovšem je nutné si uvědomit, že plán má 




Marketingový plán také splňuje funkci dokumentu, jehož prostřednictvím se nově 
příchozí zaměstnanci dokážou dovědět, o co organizaci jde, kde chce v budoucnu být a 
jaká jsou její očekávání od zaměstnanců. Proto je nyní marketingový plán často chápán 
jako interní marketing, kde je nejdůležitější myšlenkou aplikace marketingových 
přístupů do vnitřního fungování organizace (1). 
Marketingový plán se běžně skládá z úvodu, aktuální marketingové situace, v níž se 
společnosti nachází, rozbor příležitostí a očekávání v makroprostředí, údaje o trhu, 
profil zákazníků, postavení konkurence, situace v produktovém, cenovém, distribučním 
a komunikačním mixu a cíle (1).  
Důležitou složkou plánovacího procesu je i kontrola, která má za úkol kontrolovat 
plnění marketingového plánu, nejen po skončení plánu, ale i během vlastního běhu 
plánu, tak aby podnik mohl reagovat na aktuální problémy včas a efektivně. Kontrola 
tak přispívá k aktualizaci a modifikaci plánů (1). 
1.3.8 Problémový přístup k podnikání u malých firem 
Je velmi časté, že majitelé obětují své firmě prakticky veškerý svůj čas a energii. 
Nejenže se stanou závislí na své prácí a firmě, ale to podstatné je, že firma se stává 
závislá i na nich. Majitelé mají pak jedinou šanci jak takové situaci předejit a to tím, že 
se pokusí sami sebe nahradit systémem či modelem určeným pro další identické 
podniky. Tímto krokem si majitelé zajistí, že se firma totálně nerozloží např. o jejich 
dovolené či nemoci a zaměstnanci budou vykonávat práci samostatně bez nutnosti 
neustálé kontroly. Efekty takového postupu jsou pro firmu jenom kladné. Při správně 
zvoleném systému podniku je možné takový koncept systému poskytovat i dalším 
subjektům v podobě koncese. Firma tak může na prodeji svého systému firmy i dobře 
profitovat. Takový systém bude bezpodmínečně splňovat následující kritéria (2):  
• Bude zákazníkům, zaměstnancům, dodavatelům a věřitelům zajišťovat výbornou 
hodnotu. 
• Systém bude vykonáván lidmi s minimální kvalifikací. 
• Systém bude místem dokonalého řádu. 
• Všechna práce bude zaznamenávána v provozních příručkách. 
• Systém je zárukou poskytování standardizovaných a prediktabilních služeb.  
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• Systém bude využívat unitární korporátní identitu. 
1.4 Marketing služeb 
1.4.1 Definice služeb 
Služba je jakákoliv činnost nebo výhoda, kterou jedna strana může nabídnout druhé 
straně, je v zásadě nehmotná a jejím výsledkem není vlastnictví. Produkce služby může, 
ale nemusí být spojena s hmotným produktem (7). 
Sektor služeb je velmi rozsáhlý. Ve většině zemí nejvíce služeb poskytuje stát. Např. 
jde o vzdělání, zdravotní služby, obrana státu. Další služby jsou pak poskytovány 
podnikatelským sektorem. Služby by měly být poskytovány s přiměřeným ziskem. 
Podnikatelský sektor služeb se soustředí na pojišťovny, banky, letecká přeprava, 
cestovní ruch, železniční doprava atd. (7). 
Služby lze klasifikovat dle odvětvové klasifikace služeb, která byla vytvořena ekonomy 
Hattem a Footem. Autoři dělí služby na (7): 
• Terciální: Sem řadíme např. kadeřnictví, úklidová služby, kosmetické služby, 
čistírny, prádelny, údržbáři, řemeslnické služby a další domácí služby. 
• Kvartérní: Typičtí zástupci těchto služeb jsou komunikace, doprava, finance a 
správa. 
• Kvinterní: Patří sem zdravotní péče, rekreace, vzdělání atd. 
1.4.2 Klasifikace služeb pro potřeby marketingu 
Nutná klasifikace pro efektivní využití marketingového mixu. Je důležité znát, jaký je 
způsob distribuce služby (služba jdoucí k zákazníkovi, zákazník jde za službou), 
charakter poptávky po službě (fluktuace poptávky, sezónnost), vztahy poskytovatele 
s příjemcem, jak lze přizpůsobit službu (7). 
1.4.3 Vlastnosti služeb 
Nehmotnost je nejpříznačnější vlastností služeb. Má za následek určitou nervozitu 
zákazníků při absolvování služeb, protože ověřování kvality díky její nehmotnosti je 
poměrně složitá věc. Na tuto nejistotu se přímo zaměřuje marketing služeb, který se 
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pokouší ji překonat prostřednictvím posílení marketingového mixu služeb o prvek 
materiálního prostředí, změření se na význam komunikačního mixu a budování silné 
značky (7). 
Neoddělitelnost znamená, že produkci a spotřebu služeb nelze oddělit, i když zákazník 
nemusí být přítomen po celou dobu poskytování služby. Např. jídlo v hotelu, kdy 
zákazník samozřejmě není u přípravy pokrmu apod. Také je služba často prodána a 
potom až následuje její produkce a spotřeba. Tato vlastnost také mnohdy má sklony 
k tvorbě místního monopolu, kdy např. je ve městě jediný opravář praček (7). 
Heterogenita je příčinou, že zákazník nemusí vždy obdržet stejný standard kvality 
služeb. Ve snahách managementu by proto mělo být stanovit standardy a normy 
chování zaměstnanců, výchovy, motivace a dále zvolit ten správný proces poskytování 
služeb prostřednictvím plánování (7). 
Zničitelnost je vlastnost nehmotnosti služeb, směruje k tomu, že služby není možné 
skladovat, uchovávat, znovu prodávat nebo vracet. Avšak reklamace je u mnoha služeb 
možná a běžně se praktikuje (7). 
Nemožnost vlastnit službu. Tato vlastnost vychází z nehmotnosti a zničitelnosti služby. 
Při získání služby zákazník neobdrží žádné vlastnictví této služby, ale pouze právo na 
poskytnutí služby (7). 
1.4.4 Budování vztahů se zákazníky 
Správně řídit poptávku znamená dobře pochopit své zákazníky. Poptávky po firemních 
produktech je v podstatě utvářena ze dvou hlavních zdrojů a to od nových a stávajících 
zákazníků. V minulosti se především marketingové teorie soustředili na to, jak získat 
nové zákazníky. Nyní odborníci zjistili, že je nutné klást také velký důraz, jak si udržet 
stávající zákazníky a budovat s nimi tak trvalé vzájemné vztahy. Tato tendence vychází 
z faktu trvale zvyšující se konkurence na trhu. Možností získaní nových zákazníků tak 
znatelně ubývá.  Je potřeba si uvědomit, že náklady na zisk nových zákazníků neustálé 
rostou. Je dokázáno, že jsou až pětinásobné oproti nákladům na udržení stávajícího 
zákazníka. Firmy dále také objevily tu skutečnost, že ztráta jednoho zákazníka 
neznamená jenom ztrátu jednoho nákupu, ale ve většině případů i konec nákupů 
budoucích. Úsilí firem ve snaze o udržení stávajících zákazníků mají rozhodně svůj 
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smysl. Předpokladem pro jeho naplnění je poskytovat zákazníkům výjimečnou hodnotu 
a uspokojení (4). 
1.4.5 Konkurenční odlišení podniku ve službách 
Konkurenční prostředí ve službách je zpravidla pro podniky velmi náročné, neboť zde 
není zrovna velký prostor, najít způsob, jak se odlišit od svých konkurentů. Společnosti 
se nejčastěji snaží diferencovat pomocí nabídky služeb, poskytováním služeb a kvalitou 
poskytovaných služeb (4). 
Rozdílná nabídka od konkurence by měla splňovat několik základních předpokladů. 
Zákazník očekává především primární soubor služeb, k němuž mohou být přidány i 
sekundární služby. Např. STUDENT AGENCY s.r.o. zavádí do svých autobusů 
sedačky s multimediálními systémy, kde je možné sledovat filmy nebo hrát hry. 
Problémem však u inovativních služeb zůstává, že konkurence takovou službu může 
rychle okopírovat a tím firma ztrácí původní výhodu odlišení. Přínosem inovací pro 
firmu je konkrétně to, že daná firma získá renomé a osloví tímto způsobem zákazníky, 
kteří preferují nejlepší služby (4).  
V rámci poskytování služeb se firma, např. může odlišit tak, že její zaměstnanci budou 
při styku se zákazníky profesionálnější a schopnější než konkurence. Služby budou 
poskytovány v atraktivnějším prostředí na dokonalejším konceptu procesu (4). 
Dále mohou služby zapracovat na odlišnosti své image. Slouží k tomu několik nástrojů 
jako vytváření firemních symbolů a značek (4). 
Další cesta vede přes zajištění služeb trvalé vysoké kvality. Základem je to, že zákazník 
musí obdržet lepší služby, než očekával. Zákazníci při tom vycházejí ze svých 
zkušeností z minulosti či z recenzí na firmu a její PR. Zákazníci tedy srovnávají 
poskytnutou službu s očekávanou službou. Pokud služba splní očekávaní nebo ho 
dokonce i překoná, nejčastěji se pak rozhodne využít služby opakovaně (4). 
1.4.6 Marketingový mix služeb 
Je to soubor nástrojů, které podniku umožňují utvářet vlastnosti služeb, které jsou 
nabízeny zákazníkům. Manažer mixuje jednotlivé prvky marketingového mixu podle 
požadované intenzity. Marketingový mix slouží k uspokojení potřeb zákazníků a 
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zároveň přináší organizaci kýžený zisk. Marketingový mix původně zahrnoval čtyři 
prvky, tzv. 4P – product (produkt), price (cena), place (distribuce), promotion 
(marketingová komunikace). Ukázalo se, že 4P jsou nedostatečná, proto bylo nutné 
připojit ještě další 3P – physical evidence (materiální prostředí), people (lidé) a 
processes (procesy) (7). 
1.4.7 Komunikace se zákazníky 
Existuje mnoho druhů nástrojů a metod jak komunikovat se zákazníky, ty nejdůležitější, 
vzhledem k řešenému problému, si zde uvedeme. 
1.4.7.1 Komunikace v prodejním nebo nákupním místě 
Tento druh komunikace probíhá především v obchodě prostřednictvím např. způsobů 
prodeje, prezentací zboží a služeb, uspořádání obchodu atd. (6). 
1.4.7.2 Přímá marketingová komunikace 
Jde o přímý kontakt s potenciálními zákazníky. Např. se v rámci uplatnění tohoto druhu 
komunikace využívá metod speciální adresné zásilky, telemarketing, reklama s žádostí 
o odpověď apod. (6). 
1.4.7.3 Osobní prodej 
U osobního prodeje je cílem prodat zboží a služby dané firmy ve formě např. 
demonstrace či předvádění výrobků i služeb (6). 
1.4.7.4 Interaktivní marketing 
Typickým znakem interaktivního marketingu je aktivní využívání nových medií, tedy 
především internetu (6). 
• E - marketing 
Je tvořen komunikací, podporou prodeje a vlastního prodeje zboží a služeb 
v internetovém prostředí. E-marketing lze realizovat v zásadě ve čtyřech základních 
oblastech (3): 
• E - mail a webcasting. 
• Firemní webové a marketingové webové stránky. 
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• Online reklama a podpora prodeje. 
• Webová společenství. 
V dnešní době je brán jako úplný základ mít vlastní firemní web, který však nestačí 
pouze ledabyle vytvořit, ale společnost se musí soustředit na marketingové hledisko 
webu. Tzn. navrhnout kvalitní design a promyšlenou strukturu informací tak, aby 
přilákal zákazníky a udržel je na webu, co nejdéle, případně aby u nich vyvolal zájem 
navštívit web opakovaně. Účelem takového webu je již v dnešní době běžná internetová 
komunikace se zákazníky, goodwill firmy, nabídka produktů, prodejní akce, online 
prodej. Web by měl být pro zákazníky natolik přitažlivý, aby je přesvědčil ke koupi 




2 Charakteristika firmy 
 
2.1 Základní informace o společnosti INTERLOG s.r.o. 
Společnost INTERLOG s.r.o. se sídlem v Brně je již 17 let na našem trhu. Za tuto dobu 
nabízí svým zákazníkům kvalitní leasing osobních a nákladních automobilů či strojů, 
dále poskytuje úvěry, jak právnickým, tak fyzickým osobám, s nimiž souvisí i 
poradenské služby, kde se společnost především soustředí na finanční a ekonomické 
poradenství (ať už v provozním, investičním nebo v projektovém financování, či 
například v otázkách daní a účetnictví.), pojištění pro firmy i privátní osoby, a v 
neposlední řadě se také zabývá projektováním finančního konceptu slunečních 
elektráren, dovozem vozidel a opravou veteránů (10). 
Společnost nyní zaměstnává ve svém sídle v Brně čtyři zaměstnance, další dva 
pracovníci pro společnost pracují na správkárně u Olomouce na živnostenský list. 
Společnost také navíc využívá pro realizaci různých projektů při své běžné obchodní 
činnost externí spolupracovníky. Obrat za minulý rok činil zhruba 30 mil. Kč. 
Společnost se tak svojí velkostí řadí do kategorie malých a středních podniků. 
2.1.1 Sídlo společnosti 
Sídlo společnosti se nachází v pronajatých prostorách administrativní budovy na 
Opuštěné ulici v tzv. jižním centru Brna. Sídlo má výhodnou pozici z hlediska blízkosti 
velmi navštěvovaného obchodního centra Galerie Vaňkova, ústředního autobusového 
nádraží a také plánovaných developerský projektů. Jde především o plánovaná sídla 
firem, sídla státních a evropských institucí, moderních nákupních a společenských 
center a bytových prostor, které mají v horizontu následujících let oživit Jižní centrum v 
Brně. 
Detašované pracoviště společnosti INTERLOG s.r.o., které se zabývá rekonstrukcemi 
veteránů, se nachází ve víceúčelové hale v průmyslovém a logistickém areálu u Horky 
nad Moravou nedaleko Olomouce. 
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2.1.1.1 Statistické údaje 
Zde si uvedeme statistické údaje, které se vztahují k místu podnikání společnosti 
INTERLOG s.r.o., tedy k městu Brnu. Údaje jsou čerpány ze Statistické ročenky 
Jihomoravského kraje 2011 nebo z předběžných výsledků Sčítání lidu, domů a bytů 
2011 od Českého statistického úřadu. Mezi ty základní patří: 
• Počet obyvatel města Brna je 384277 (8). 
• Průměrný věk obyvatel je 42,2 (9). 
• Počet uchazečů o zaměstnání je 19711 (9). 
• Počet osobních automobilů včetně dodávkových v kraji je 467852, v Brně pak 
158798 (9). 
• Ekonomicky aktivní populace v Brně – 189095 (8).  
• V Brně je zaregistrováno 25848 obchodních společností (9). 
• V Brně je 14878 ekonomických subjektů se 1 – 49 zaměstnanci (9). 
2.2 Právní forma organizace a její charakteristiky 
Právní forma společnosti INTERLOG je společnost s ručením omezeným. Důvodem 
volby pro tuto formu byla její relativní výhodnost pro zakladatele a průhlednost. 
Společnost byla zapsána do obchodního rejstříku u Krajského soudu v Brně 30. května 
roku 1995 se sídlem v Brně na Chodské ulici.  Chod společnosti v té době utvářeli 
následující jednatelé: JUDr. Jaromír Veselý a Radek Nejedlý. Společníci byli: Radek 
Nejedlý, Dipl. ing. Václav Klein, Dipl. KfF. Ladislava Klein, JUDr. Jaromír Veselý. 
Předmětem činnosti společnosti byla zprostředkovatelská činnost, obchodní živnost-
koupě zboží za účelem jeho dalšího prodeje a velkoobchod. Toto schéma společnosti 
vydrželo až do roku 2000, kdy došlo k její transformaci, co se týče společníků, jednatelů 
i její činnosti. Nově ve společnosti figurovali pouze 2 společníci a to konkrétně Iva 
Vytlačilová a Alena Zdražilová, kdy zároveň zastávali funkce jediných jednatelů 
společnosti INTERLOG s.r.o. Následující rok 2001 došlo ve společnosti ke změně sídla 
společnosti, na již dosavadní sídlo Brno, Opuštěná 4 a předmětu činností, kdy předešlé 
činnosti byly vymazány a naopak byly zapsány činnost nové, jako je specializovaný 
maloobchod, maloobchod s motorovými vozidly a jejich příslušenstvím, 
zprostředkování obchodu a pronájem a půjčování věcí movitých. Tento stav vydržel až 
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do roku 2006, kdy došlo opět ke změně v majetkových poměrech společnosti. Stávající 
jednatelé byli nahrazeni jediným jednatelem Ing. Darkem Vytlačilem, který zároveň 
odkoupil veškeré podíly společníků a následně se stal majoritním vlastníkem 
společnosti s obchodním podílem ve výši 100% (11). 
2.3 Poslání firmy 
Posláním společnosti je poskytovat svým zákazníkům kvalitní a cenově příznivé 
produkty a služby ve všech oblastech svého podnikání.  
2.4 Cíle firmy 
Primární cíl firmy je její fungování za účelem dosažení zisku. Nicméně je velká 
pozornost věnována i tvorbě odpovídajícího obratu i neustálému rozšiřováním a inovaci 
služeb, firemním produktů za účelem flexibilní a pohotové reakce na aktuální 
požadavky a trendy, jež se na trhu vyskytují. 
Dalším cílem společnosti je saturace dosahovaných výkonů v jednotlivých oblastech 
podnikání. Zároveň posilování v jednotlivých segmentech technického vybavení 
s průnikem do optimalizace do personálního složení.  
Společnost i v budoucnu hodlá patřit k malým firmám s pouze regionální působností. 
2.5 Předmět podnikání firmy a sortiment služeb 
(1) Poskytování a zprostředkování 
Zde se jedná o poskytování a zprostředkování finančních služeb včetně finančního 
controllingu pro malé a střední podniky s akcentem na kovoprůmysl, dřevoprůmysl a 
obchodní firmy. 
(2) Nákup a prodej 
Tato oblast se zabývá nákupem a prodejem movitých předmětů (osobní, automobily, 




(3) Analýza společností 
V této oblasti své činnosti se společnost zabývá analýzami společností typu malé a 
střední podnikání. A to převážně z důvodu vyřizování finančních auditů pro klienty 
s cílem realizace jejich projektů s dotačními tituly. 
(4) Střednědobé projekty v oblasti nákupu a rekonstrukce 
Pole působnosti podnikání společnosti INTERLOG s.r.o., jejímž hlavním posláním jsou 
střednědobé projekty, které se soustředí na opravy a prodeje veteránů. Firma se 
obzvláště specializuje na historickou autobusovou techniku poválečné československé 
produkce, kde poskytuje své know - how a bohaté zkušenosti z generálních rekonstrukcí 
autobusů jako např. jsou Škoda 706 RTO Lux i Linka, Š 706 RO atd. 
2.6 Organizační struktura firmy 
Jelikož se jedná o firmu malého rozsahu, tak se organizační struktura příliš nebere 
v potaz. Nicméně současný systém, jenž panuje ve firmě lze připodobnit funkcionální 
organizační struktuře, neboť ve společnosti se pracovníci sdružují dle podobnosti 
vykonávaných úkolů, schopností či aktivit (např. obchod, finance, opravárenství, 
finance).  
Tato organizační struktura je založena na specializaci dílčích organizačních jednotek. 
Pokud bych měl shrnout výhody tohoto typu organizační struktury, tak se především 
jedná o efektivní využití specializací odborníků a jednotné řízení. Naopak nevýhody 
jsou následující: nutnost větší koordinace mezi jednotlivými funkčními oblastmi a 
organizačními jednotkami a dále předpoklady k jednostrannému řešení problémů 
komplexní povahy.  
Firma disponuje rozdělením na jednotlivé útvary, které by měly mít mezi sebou 
vzájemné vazby. Z vyobrazené organizační struktury lze vyčíst vztahy mezi 
jednotlivými útvary jako nadřízenost, podřízenost, popř. rovnocennost. Organizační 





                    
Obsahová náplň organizování v rámci managementu společnosti INTERLOG s.r.o.: 
• Stanovení úkolů. 
• Stanovení činností. 
• Stanovení postupů pro vykonávání úkolů a činností. 
• Kategorizace úkolů, činností a postupů. 
• Stanovení krátkodobých i střednědobých cílů. 
• Stanovení pravomocí a klíčových povinností pro vedoucí pracovníky 
jednotlivých útvarů. 
• Stanovení formy spolupráce pro management i pracovníky s akcentem na 
včasné, důsledné a hospodárné plnění plánovaných a již realizovaných úkolů. 
2.7 Financování společnosti 
Chod společnosti, tedy její provozní financování je kryto finančními prostředky, které 
jsou čerpány z bankovních účtů společnosti, nejrůznějších provozních úvěrů a 
v neposlední řadě také z pokladny. Investiční výdaje budou řešeny z investičních úvěrů 
a dotací od Evropské unie.  
Do současnosti společnost žádný nemovitý majetek nepořizovala. Její sídlo je řešeno 
formou pronájmu. V budoucnu však plánuje postavení zcela nového sídla.  
 
Obr. 1: Organizační struktura společnosti (Zdroj: Vlastní zpracování) 
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2.8 Kalkulace cen za služby a produkty 
Firma INTERLOG s.r.o. kalkuluje ceny svých služeb nejčastěji zcela individuálně na 
základě konkrétních požadavků každého zákazníka. Tzv. jde o cenu orientovanou na 
zákazníka, nicméně cena samozřejmě musí odpovídat vynaloženým nákladů i zahrnovat 
přiměřenou marži. Není možné, aby společnost nabízela a následně prodávala své 
služby pod nákladovými cenami anebo pouze za nákladové ceny.  
V oblasti činnosti nákupu a prodeji ojetých vozidel, jak osobních i nákladních. Zde 
společnost utváří ceny především dle konkurence. Z dlouhodobých zkušeností 
společností plyne, že zákazníci na trhu ojetých vozidel jsou enormně citliví na cenu. 
Příznivá cena je pak pro ně v mnoha případech nejdůležitějším argumentem pro 
rozhodnutí ke koupi vozidla. 
V oblasti střednědobých rekonstrukcí veteránů společnost kalkuluje ceny na standardně 
na základě kalkulačního vzorce. Do kalkulace výsledné ceny potom musí být zahrnuto: 
přímé mzdy, přímý materiál, ostatní přímé náklady, výrobní režie, správní režie, 
zásobovací režie, odbytová režie. K takto vykalkulované nákladové ceně rekonstrukce 
autobusu se ještě přičte zisková přirážka a tím získáme výslednou cenu rekonstrukce 
bez DPH. 
2.9 Personalistika firmy 
2.10 Vnitrofiremní strategie komunikace 
Společnost neoplývá velkým množstvím personálu, nicméně malé množství se snaží 
nahrazovat profesionalitou, odhodláním, výkonností, flexibilitou, kontakty atd. . 
Komunikační strategie jako taková není nijak pevně v systému firmy zapracována, spíše 
se zde jedná o intuitivní řešení individuálních komunikačních situací.  
Vnitrofiremní komunikace je utvářena převážně běžnou komunikační technikou např. i 
pomocí různým elektronických zařízení jako jsou telefony, mobily, faxy, internet, email 
atd., tak i poradami, jež probíhají v průběhu týdne, a jejich počet se odvíjí od okolností, 
které je nutné řešit. Nicméně minimum je jedna porada týdne, která se zpravidla koná 
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na začátku týdne v pondělí ráno. Všichni si zde vyjasní své úkoly, podají o nich zprávy 
a zaměří se na nové cíle, na zlepšení či podchycení nových cílů, které by mohly mít pro 
společnost nějaký obchodní význam. Souhrnně porada především řeší naprosto klíčové 
a hlavní věci týdenního programu. Dochází zde k vytýčení činností, které je nutné 
započít, zrychlit, zpomalit, pozastavit, dokončit, zastavit atd. 
 Dalším komunikačním kanálem je běžná komunikace mezi pracovníky a také výstupní 
zprávy o stavu jednotlivých činností v elektronické podobě. 
2.11 
Aktuálně společnost zavádí nový vnitrofiremní komunikační kanál, který ctí trendy 
nových komunikačních technologií a od kterého si ředitel společnosti slibuje 
efektivnější správu zadaných úkolů, činností a také vyspělejší controlling podřízených i 
společnosti. Tím kanálem mám na mysli, produkt společnosti Microsoft, One Note. 
Prostřednictvím tohoto programu jednotliví zaměstnanci zaznamenávají a sdílejí své 
pracovní úkoly a program, ke kterým má neustále přístup ředitel společnosti, což mu 
umožňuje získat lepší přehled nad každodenní činností svých zaměstnanců. 
K podobnému účelu je firmou využíván i kalendář od společnosti Google, který má 
možnost kontrolovat ředitel společnosti prakticky kdykoliv a kdekoliv ve svém 
smartphonu. 
Ekologické aspekty podnikání 
2.12 
Jelikož předmětem podnikání společnosti není žádná výrobní činnost, lze tedy 
předpokládat, že vliv společnosti na životní prostředí jako celek bude zanedbatelný. 
V úvahu lze pouze brát provoz firemních vozidel (všechny pohonné jednotky splňují 
normu EURO IV a vyšší, které vypouštějí výfukové odpadní plyny do ovzduší a 
odpady, které jsou vyprodukované běžnou provozní činností společnosti (rekonstrukční 
práce na veteránech, běžný chod kanceláří). 
Společnost se domnívá, že etika v České republice převážně inklinuje k jednomu účelu 
a to k honu za zisky. Společnost INTERLOG s.r.o. spatřuje problémy z pohledu takto 
nastavené podnikatelské etiky a samozřejmě je i pociťuje. Zde se např. bavíme o 
nedodržování plateb, nedodržování slibů a závazků a neserióznost v nabídkovém řízení. 
Etické aspekty podnikání 
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Mezi další problémy, s nimiž se již společnost při svém působení na našem trhu setkala, 
dále patří dodržování termínů, dodržování kvality spolupráce, respektování zájmů 
partnerů a dodržování sjednaných cen. 
Podnikání společnosti INTERLOG, s.r.o. dbá samozřejmě primárně na ekonomické cíle 
organizace, nicméně ani k etické stránce podnikání se neobrací zády, jak to praktikují 
někteří jíní hráči na trhu. Společnost se snaží dodržovat zásady podnikatelské etiky ve 
všech oblastech svého působení, protože přikládá velkou důležitost takovému postupu, 
který v konečné fázi vede k dobré pověsti společnosti, bez které není reálně možné 
udržet dobré a prosperující vztahy se zákazníky a s obchodními partnery. Všichni 
spolupracovníci a zaměstnanci jsou přísně nabádaní k dodržování etických pravidel 
v rámci jejich působení u společnosti. Všichni zaměstnanci respektují platné právní 
normy a odpovídajícím a spolehlivým způsobem plní své závazky. Zaměstnanci a 
spolupracovníci společnosti jednají s obchodními partnery poctivě a slušně. Při porušení 
etických zásad jsou příslušní zaměstnanci bez jakékoliv prodlevy tvrdě potrestáni, 




3 Analýza současné úrovně marketingového řízení ve firmě 
 
3.1 Analýza trhů 
Podíl společnosti v rámci tržního schématu je neměřitelný, neboť jak je výše uvedeno, 
společnost patří k malým firmám s regionální působností, kterých je v místě společnosti 
značné množství. Pokud bychom se podívali na vývoj tržeb, tak by se dalo říci, že tržby 
za prodej zboží od roku 2008 do 2010, vlivem krize a negativní nálady na trhu, 
pravidelně klesaly zhruba o 9 %. Za rok 2011 ovšem došlo k navýšení tržeb takřka o 50 
% v přímé interakci s  rozvojem segmentů, v nichž společnost podniká a utváří své 
aktivity (12). 
3.2 Analýza konkurence 
Ze širokého hlediska lze za nejbližší konkurenty firmy považovat všechny subjekty, 
kteří působí ve stejném oboru podnikání jako společnost INTERLOG s.r.o. v rámci 
Brna, Jihomoravského kraje i České republiky. Nejvážněji lze brát společnosti, které se 
specializují na zprostředkování finančního leasingu, úvěrů a dalších finančních 
produktů včetně poradenství. V potaz musíme brát i autosalony a autobazary, které také 
nabízí zprostředkovaně finanční produkty. Nicméně nelze opomíjet i velké finanční 
domy a společnosti, které samozřejmě disponují obrovskou silou, jak ovlivnit 
spotřebitele. V oblasti rekonstrukcí autobusových veteránů je potřeba se zabývat 
opravnami a dílnami dopravních podniků a dopravních společností. 
3.3 Marketingové plánování 
Marketingovým plánováním se zabývá sám jednatel společnosti INTERLOG s.r.o. 
Jednatel rozhoduje o budoucím i současném vývoji podniku. Jednatel dále specifikuje 
konkrétní rozřazení zaměstnanců na jednotlivé činnosti, úkoly, projekty dle jejich 
kvalifikace a zkušeností 
Jednatel pomocí marketingového plánování vytváří jednotlivé kroky a kontrolní body, 
které jsou nutnou podmínkou pro adekvátní plnění určených plánů. Jednatel 
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samozřejmě při marketingovém plánování reflektuje i podněty, připomínky či 
zkušenosti všech zaměstnanců podniku, kteří mají zájem se aktivně podílet na 
fungování společnosti. Správně sestavený marketingový plán by měl společnosti přinést 
efektivní podnikový proces a současně supporting pro činnost každého oddělní, který 
tento plán využívají. 
3.4 Marketingová komunikace 
Marketingový postup firmy pro získávání zákazníků není zrovna ideální. Firma 
nejčastěji získává zákazníky z řad známých či obchodních partnerů jednatele 
společnosti. Ten při svém podnikání čerpá z bohaté zásoby kontaktů, které v businessu 
nabývá. Dále se zákazníci získávají od klientů, kteří byli s poskytnutými službami 
spokojeni a vytváří tak pro firmu v okruhu svých známých pozitivní reference. 
Zákazníci jsou dále získáváni z řad kontaktů zaměstnanců. Menší položkou, ale o to 
významnější jsou nejčastěji zcela noví zákazníci, kteří kladně reagují na internetovou 
inzertní činnost společnosti. Zákazníci nejčastěji pocházejí z Brna a Jihomoravského 
kraje, nicméně firma má klienty po celé republice. 
Nyní bych rád specifikoval typického zákazníka pro rekonstrukci veteránu. Nejčastěji se 
jedná o muže staršího třiceti let. Jde o člověka, který vlastní úspěšnou a zavedenou 
firmu. Koupí veteránu a jeho následnou rekonstrukcí si chce udělat radost, neboť se 
jedná o jeho koníček či nesplněný sen, třeba i z dětství. Autobus bude využívat pro 
soukromé účely, maximálně pro propagační účely své společnosti.  
Dalším typem zákazníku jsou marketingové a reklamní agentury, které např. požadují 
speciální autobusovou vestavbu určenou k marketingovým aktivitám. Důležitý je pro ně 
vzhled i dobrá image historického autobusu u obyvatel České republiky.  
Potencionálního zákazníka je možné nalézt i v řadách cestovních a zážitkových agentur, 
které budou využívat autobus např. pro různé turistické jízdy po celé republice.  
Konečně posledním typem zákazníků jsou dopravní podniky, které buď nemají potřebné 





Firma se zaměřuje na vlastní propagaci především pomocí webového rozhraní. V prvé 
řadě společnost pro svou elementární propagaci využívá webové vyhledávače, databáze, 
registry a katalogy firem. V databázích jsou nejčastěji zaneseny základní údaje o firmě, 
jako je název, stručný popis činnosti, provozní doba, adresa, pevná linka, mobilní 
telefon, email, odkaz na webové stránky a poloha zanesená na mapě. Tento způsob 
propagace má firma na přijatelné úrovni, co se týče kvantity, neboť byla firma při 
hledání nalezena ve více než 20 internetových databázích, které jsou jak zaměřeny 
celostátně, tak i regionálně. Firma je prezentována samozřejmě v prvé řadě v těch 
klíčových databázích, které jsou nejpopulárnější, tak i v méně známých databázích. Zde 









3.5.1 Propagace na vlastních webových stránkách 
Takřka povinností je v dnešní době pro firmy prezentovat svojí činnost prostřednictvím 
webových stránek. Firma, která by nepředstavovala svoji činnost na webových 
stránkách, by mohla být vnímána v očích potencionálních zákazníků jako 
nedůvěryhodná. Ani firma INTERLOG s.r.o. v tomto ohledu nemůže být výjimkou. 
Webové stránky společnosti jsou již deset let umístěny na adrese 
http://www.interlog.cz. Internetové stránky společnosti obsahují: 
• Grafické prvky - loga s názvem firmy a hlavní banner s firemním mottem. 




• Kontaktní údaje – telefonní kontakt, fax, mobilní telefon, email, kontaktní 
formulář. 
• Oblasti činnosti – záložky obsahující popis a nabídku jednotlivých činností 
(ekonomické poradenství, půjčky, úvěry, hypotéky apod. 
• Prodej předmětů – aktuální nabídka skladových předmětů nebo zabavených 
předmětů z leasingových smluv. 
• Reference – sekce s referencemi společnosti za svoji uplynulou činnost. 
• Zaměstnanci – prezentace týmu společnosti INTERLOG s.r.o. s přiloženými 
kontakty na jednotlivé zaměstnance. 
Stránky lze zobrazit pouze v češtině ve standardních internetových prohlížečích. 
3.5.1.1 Analýza webových stránek 
Webové stránky dle mého názoru představují jeden z nejpalčivějších problémů 
z hlediska propagace společnosti. Shrnout jejich současné atributy lze takto: 
• Neaktuálnost. 
• Chybné údaje. 
• Morální zastaralost. 
• Nedostatečná formální a grafická úroveň. 
• Nekoncepčnost. 
3.5.2 Propagace na inzertních serverech 
Společnost INTERLOG s.r.o. využívá aktivně služeb inzertních serverů, jejichž 
prostřednictvím inzeruje nabídku svých činností, produktů a předmětů k prodeji. 
Inzertní činnost společnosti na inzertních portálech pramení z oblasti podnikání firmy. 
Především společnost inzeruje skladová ojetá osobní a nákladní vozidla, dále vozidla 
s možností dovozu převážně z Německa a Rakouska. Inzerce také prezentuje činnost 
společnosti v oblasti rekonstrukcí historické autobusové techniky poválečně 
československé produkce. V oblasti veteránů se pozornost společnosti soustředí i na 




Firmě se osvědčilo inzerovat na následujících inzertních portálech: 
• Hyperinzerce.cz – jeden z největších, nejkomplexnějších a nejnavštěvovanějších 
inzertních serverů v České republice. 
• Sauto.cz – zavedený a velmi navštěvovaný server určený k inzerci vozidel. 
• TipCars.cz – největší inzerce autobazarů v ČR. 
• Cars.cz – inzerce vozidel. 
• Bazos.cz – zavedený server s širokým rozpětím inzerce v mnoha kategoriích. 
• Rajaut.cz – server určený pro inzerci vozidel. 
• Yauto.cz – server určen pro inzerci vozidel. 
• Megainzerce.cz – všestranný inzertní server. 
• I-veterán.cz – zájmový server o veteránech včetně inzerce. 
• K-report.net – český dopravní server s rozsáhlým fórem včetně autobusových 
veteránů s aktivní komunitou uživatelů. 
Společnost nevyužívá ke své propagaci žádný typ klasického komunikačního kanálů, 
kam lze zařadit televizní reklamu, reklamy v tisku, reklamní spoty v rádiovém vysílání, 
billboardy, city – light, event marketing, public relations a brand identity. 
3.6 Silné a slabé stránky firmy 
Tento bod práce jsem se samozřejmě rozhodl zpracovat pomocí tzv. swot analýzy. 
Vrchní část analýzy, tedy analýza silných a slabých stránek se především soustředí na 
posuzování interního prostředí firmy. Měření těchto faktorů zajišťuje obvykle interní 
hodnotící proces nebo benchmarking, což znamená faktické srovnání s konkurenčními 
subjekty. Takto zjištěná data nám poukazují na faktory, které zvyšují hodnotu firmy 
nebo naopak na ty, které ji snižují. 
Spodní část analýzy, tedy analýza příležitostí a hrozeb se oproti vrchní části zaměřuje 
na externí prostředí firmy, čili na to, co firmu bezprostředně obklopuje a kde není 
snadné provádět tak účinnou kontrolu, jako je tomu u vnitřních faktorů. Přesto lze 
provést poměrně efektivní analýzu např. konkurence, technických, sociálních,  
ekonomických, politických atd. faktorů působící v okolí podniku. 
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Tab. 1: SWOT analýza společnosti (Zdroj: Vlastní zpracování) 
  
SWOT analýza       
            
  Vnitřní silné stránky 
 






1. vysoká kvalita služeb 1. slabá marketingová propagace 
2. flexibilní struktura 
 
a reputace značky 
3. kvalifikovaný management 2. nedostatečná diferenciace  
4. flexibilní personál 
 
služeb a produktů od konkurence 
5. efektivní počet zaměstnanců 3. nerozvinutý podnikový IS 
6. otevřenost novým trendům 4. informační toky a SW 
7. výhodná lokalita sídla 5. chybí exkluzivní přístup k 
8. 
 
dobrá dopravní dostupnost 
 
informačním zdrojům 
9. dobré obchodní kontakty 6. zastaralé prostory 




   
  
  
   
  
          




   
  
1. rozvoj stávajícího trhu 1. konkurence na trhu 
2. expanze na nové trhy 2. cenové strategie a války 
3. změna preferencí zákazníků 3. regulace trhu 
4. změna preferencí dodavatelů 4. tržní bariéry 
5. zlevnění vstupů 5. politické bariéry 
  
6. ztráta popularity u klientů 
6. změna konkurence na trhu 7. změny tržních podmínek 
  
8. skokové zdražení materiálu 
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4 Návrh řešení 
 
Při vlastním návrhu řešení pro danou společnost se budu převážně řídit a vycházet 
z přecházející analytické části firmy, která mně poskytla odpovídající podklady pro 
tvorbu návrhu. 
4.1 Marketingový mix 
Z předcházející analýzy plyne, že firma má v určitých oblastech své činnosti mezery, 
které by bylo dobré buď přímo odstranit, popřípadě alespoň eliminovat. 
4.1.1 Produkt 
V oblasti produktu při vlastním řešením nenavrhuji žádné rozsáhlé změny. Současná 
úroveň nabízených služeb a produktů je dostačující. Spíše bych navrhl nabízené 
produkty vhodně uspořádat do určitých společných rámců či balíčků, které by umožnili 
srozumitelně nabídnout zákazníkovi služby společně, o které by jinak neměl zájem, 
nebo by netušil o jejich výhodnosti. Návrh předpokládaných balíčků je uveden níže. 
4.1.2 Místo 
Navrhuji, aby firma vyřešila nákladovou otázku vzdálenosti sídla a halové správkárny, 
která se soustředí na opravu veteránů. Současná dislokace halové správkárny nedaleko 
Olomouce je pro firmu značně nevýhodná a to z důvodu vysokého nájmu pronajatých 
prostor, obtížné kontroly pracovníků, časové náročnosti pro dojíždění z Brna, 
zvyšujících se nákladů na pohonné hmoty pro firemní vozy a nepříznivé ceny energii. 
Pro řešení tohoto problému navrhuji sloučit sídlo společnosti s halovou správkárnou.  
Nové sídlo s výrazně větší rozlohou, jež bude začleňovat již všechny aktivity 
společnosti pod jednou střechou, umožní zlepšit komunikaci jednotlivých pracovníků 
společnosti, snížit náklady a zefektivnit kontrolu a kooperaci jednotlivých pracovníku. 
Mezi další výhody patří lepší dopravní konektivita pro mimobrněnské pracovníky a 
zákazníky, dále větší viditelnost společnosti a s tím spojená marketingová propagace, 
která využije výhodné místo v blízkosti významné dopravní tepny např. dálnice D2.  
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Pro realizaci celého projektu výstavby nového sídla společnosti bude klíčové získat 
vhodný a cenově příznivý pozemek a dále uvažovat o možnostech využití dotačních 
zdrojů pro rozvoj podnikání z Evropské unie.  
Pro krytí energetické spotřeby tepla a elektřiny nového sídla navrhuji vybudovat 
kogenerační jednotku. Kogenerační jednotka umožňuje zvýšení účinnosti využití 
energie paliv. Po instalaci kogenerační jednotky lze docílit vysoké efektivity využití 
energetického obsahu paliva a to až k 90 %.  Výhodou kogenerační jednotky bude 
skoková úspora nákladu na energie a snížení vlivu společnosti na životní prostředí. 
Kogenerační jednotka navíc bude dodávat proud do veřejné sítě, což zajistí vetší 
ekonomickou efektivnost nákupu a jejího následného provozu.  
Podkladem pro rozhodování o kogenerační jednotce je pak tzv. energetický zákon 
458/2000 Sb., který vymezuje parametry zdrojů (výkon a doba provozu) a formuluje 
podporu vyrobené elektrické energie. Výstupem pak je, že energie z kogenerace pro 
vlastní užití dotuje stát. Zákon navíc ukládá povinnost vykoupit přebytky elektrické 
energie z kogenerační jednotky, které je zapojena do distribuční soustavy a jejíž 
nadbytečnou elektrickou energii nelze využít pro vlastní potřebu. Možnost výkupu 
předpokládá uzavření smlouvy mezi společností a distributorem elektřiny, jako je např. 
ČEZ, a.s. a E.ON Česká republika s.r.o. (14). 
4.1.3 Propagace 
Reklama bude vytvářena na základě nově vytvořeného korporátního stylu, který dříve 
prakticky neexistoval a jehož účelem je firmu v očích stávajících i potenciálních klientů 
sjednotit do moderního, dynamického a důvěryhodného celku. Při tvorbě reklamy se 
budu soustředit jejím zaměřením na nová média, především na internet, který se 
neustále rozvíjí a stal se již nedílnou součástí života běžného člověka. 
Reklama a vlastní propagace společnosti bude realizována prostřednictvím Facebooku a 
internetových stránek. 
4.1.3.1 Facebook 
Na facebooku je možnost si vytvořit firemní profil, jehož prostřednictvím je společnost 
schopna informovat o aktuálních nabídkách a své činnosti. 
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Fakta hovořící pro Facebook:  
• Neustále rozšiřující se uživatelská komunita (v ČR více jak 3 miliony). 
• Trend stárnutí facebookové populace umožňuje komerční využití. 
• Jednoduchost správy profilu, kterou mohou vykonávat řadoví zaměstnanci bez 
speciálního zaškolování. 
• Možnost neustálého a interaktivního kontaktu společnosti se stávajícími i 
s potenciálními zákazníky (statusy, fotky, aktivity). 
• Snadné promování soutěží o drobné ceny s orientací na zisk potenciálních 
klientů a zvětšení uživatelské základny, kdy bude účast podmíněna pozváním 
dalších přátel. Soutěže se ale musí odehrávat na firemních stránkách v souladu 
s pravidly Facebooku. 
Jde tedy o zisk přístupu k osobám (fanouškům), kteří budou informováni o nabídkách 
společnosti, díky připojení k facebookovém profilu firmy. Toto řešení prezentace je 
finančně nenáročné, přestože skýtá nemalé propagační možnosti. 
Navrhovaný obsah facebookového profilu: 
• O mně – základní informace o společnosti (shrnutí činnosti, kontakty, odkazy) 
• Fotky – z činnosti společnosti. 
• Zeď – komerční sdělení, statusy, online poradna a diskuse. 
4.1.3.2 Webové stránky 
V této části práce se budu zabývat formulováním požadavku a návrhu nového konceptu 
pro řešení webových stránek společnosti INTERLOG s.r.o., neboť z analýzy plyne, že 
stránky a koncept propagace na nich je nedostatečný a morálně zastaralý. 
Předmětem návrhu řešení bude i změna logo typu a úprava korporátní identity, která je 
prakticky ukázána v příloze bakalářské práce. 
Specifikace stránek veteran.interlog.cz 
Cíle webu jsou následující: 
• Jednoduchá mini prezentace primárně představující produkty z nabídky 
INTERLOG s.r.o. - oblast činnosti veterán. 
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• Účel webu je informovat o jednotlivých položkách a dopomoci k jejich prodeji. 
• Web by měl vzhledem vycházet z všeobecné představy o veteránech jako o 
strojích. 
Cílová skupina, tedy pro koho je web určen: 
• Primární cílovou skupinou jsou manažeři s kompetencí nákupu ve společnost 
následujících typů – autobusová doprava, kamionová doprava, zážitková 
agentura a cestovní kancelář. 
• Zákazníky také tvoří movitější sběratelé. 
Struktura stránek - vychází z Indexu, který je tvořen a odkazuje na následující 
podstránky: 
• Prodej veteránů. 
• Opravy veteránů. 
• Náhradní díly.  
• Mám zájem. 
 
 
Kalkulace pořizovací ceny: 
• Šablona webu – 1500 Kč (3 hod x 500 Kč). 
• Grafický návrh – 5000 Kč (10 hod x 500 Kč). 
• Programování – 3000 Kč (6 hod x 500 Kč). 
• Základní optimalizace – v ceně programování. 
• Projektový management – 10 % z ceny projektu. 
• Celková cena webu vč. marže dodavatele – 10450 Kč. 
Harmonogram práce: 
• Šablona webu, návrh obsahové strategie - 5 dní. 
• Grafický návrh - 7 dní. 
• Programování - 5 dní. 
• Testování - 3 dny. 
Obr. 2 Struktura stránek veteran.interlog.cz 
(Zdroj: Vlastní zpracování) 
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• Celkem - 20 dní. 
Specifikace stránek interlog.cz 
Specifikace stránek interlog.cz spočívá v komplexní restrukturalizaci a redesignu 
koncepčně zastaralých a graficky nevyhovujících stránek. 
Cíle webu jsou následující: 
• Celistvá prezentace zobrazující primární pilíře podnikání společnosti 
INTERLOG s.r.o. 
• Informovat o jednotlivých položkách a dopomoci k jejich prodeji. 
• Představit společnost zákazníkům jako solidního a důvěryhodného partnera 
s mnohaletými zkušenostmi v daných oborech podnikání. 
Cílová skupina, tedy pro koho je web určen: 
• Primární cílovou skupinou jsou potenciální zákazníci starší 18 let, kteří na 
internetu hledají finanční služby, ojetá vozidla a analýzy společností.  
• Stávající zákazníci, kteří budou navštěvovat stránky z důvodu aktualizované 
nabídky služeb. 
Struktura stránek - vychází z Indexu, který je tvořen a odkazuje na následující 
podstránky: 
• Profil firmy.  
• Reference. 
• Finanční služby. 
• Nákup a prodej. 
• Analýza společností. 
• Prodej předmětů. 
• Kontakt. 
• Veterán.  
 
Navrhované texty pro jednotlivé stránky prezentace 
Obsahová stránka textů by do značné míry měla vycházet již z existujících stránek. 
Nicméně tato webové prezentace je většího rozsahu, nežli je tomu u veteran.interlog.cz. 
Obr. 3 Struktura stránek interlog.cz 
(Zdroj: Vlastní zpracování) 
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Bude vhodné využít návrh obsahové strategie od případného zvoleného dodavatele 
stránek, tak aby stránky splňovaly vysoké standardy. 
Kalkulace pořizovací ceny: 
• Šablona webu, obsahová strategie – 3500 Kč (7 hod x 500 Kč). 
• Grafický návrh – 8000 Kč (16 hod x 500 Kč). 
• Programování – 7000 Kč (14 hod x 500 Kč). 
• Základní optimalizace – v ceně programování. 
• Projektový management – 10 % z ceny projektu. 
• Celková cena webu vč. marže dodavatele – 20350 Kč. 
Harmonogram práce: 
• Šablona webu, návrh obsahové strategie - 7 dní. 
• Grafický návrh – 10 dní. 
• Programování - 12 dní. 
• Testování - 4 dny. 
• Celkem - 33 dní. 
4.1.3.3 Tištěná reklama 
Navrhuji, aby společnost využila grafických návrhů v příloze práce k tisku základních 
propagačních materiálů v rozumném množství, jako jsou poznámkové papíry, 
hlavičkové papíry, bloky, letáky atd. Tištěné materiály společnost může uplatnit při 
kontaktu se stávajícími, ale i s novými zákazníky a obchodními partnery. 
4.1.3.4 Přímý marketing 
Velká mezera lze nalézt při práci společnosti se svými zákazníky, kteří již někdy 
v minulosti využili nabídku produktů či služeb společnosti. V tomto případě neexistuje 
zcela jednoznačná evidence, která by sumarizovala zákazníky a produktu či služby, 
které byly u nich realizovány. Z toho důvodu bych firmě doporučoval, tak jako i 
v předcházející kapitole, takovou evidenci zřídit. Evidence by firmě zajistila základní 
přehled o svých zákaznících a jejich preferencí, což by šlo účelně využít pro sestavení 




V divizi veterán lze využít času, těsně před předáním autobusu zákazníkovi nebo i po 
předání v případě vzájemné dohody obou stran, na realizaci různých outdoorových 
(venkovních) prezentací hotového autobusu po rekonstrukci. Přímo u potencionálních 
zákazníků formou ukázkových jízd a při současné jasné formulaci přínosů takové 
rekonstrukce pro klienty. 
4.1.4 Budování vztahu se zákazníky 
Pro společnost je dle mého názoru klíčové, se začít zabývat doposud opomíjenou oblastí 
a to alespoň částečným budováním vztahů se zákazníky. Účelem je sdělit stávajícím i 
nově získaným klientům, že si jich společnost velmi váží a že i nadále o ně hodlá 
pečovat a přetvořit tak vzájemnou spolupráci do dlouhodobých a harmonických vztahů. 
V dnešní době to vnímám jako velmi důležitou schopnost firmy, která v konečném 
důsledku může být jedním z faktorů přežití společnosti na vysoce konkurenčním trhu. 
Navrhuji, aby se společnost soustředila na následující oblasti. 
4.1.4.1 Vybudování databáze klientů 
Databázi klientů, která zahrnuje všechny data o klientech a o jejich transakcích, lze 
vhodně využít pro zasílání různých přání či dárkových předmětů. Např. při příležitosti 
narozenin klientů a Vánoc. Vzhledem k nákladovému hledisku pokládám za vhodné 
zasílání pomocí emailu, nicméně u významných klientů bych zasílal rovnou dárkové 
předměty a klasická přání poštou. 
4.1.4.2 Pořádání společných akcí pro klienty 
Domnívám se, že je prospěšné pořádat společné akce pro klienty, kdy dojde opět 
k posílení vztahu mezi společností a klientem. Může se např. jednat o akce souhrnné pro 
všechny významné klienty jednou ročně – doporučuji sport (např. squashový turnaj). 
Nebo také o individuální akce zaměřené pouze na jednoho klienta – doporučuji 
pracovní oběd, popř. večeři s intervalem jednou za 3 měsíce. 
4.1.4.3 Koncept bonusových služeb 
V rámci vytvoření konceptu bonusových služeb, bych se soustředil na definování 
nároku na bonusovou službu. Ku příkladu by se mohlo jednat o jednu analýzu konkrétní 
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záležitostí klienta ročně zdarma, přičemž analýza je relevantní k prodávaným 
produktům. Jde o akviziční nástroj. 
4.1.4.4 Řízené vyhodnocování spolupráce 
Zde navrhuji vytvořit podnikový hodnotící systém pro dlouhodobé obchodní spolupráce 
se společností. S ohledem na velikost firmy bych se přiklonil k nákladově nenáročné 
variantě. Tzn. vytvořit systém nejlépe v elektronické podobě jednoduchým nástrojem 
Microsoft Office Excel, který už firma běžně používá pro administrativu. Na základě 
vybraných hodnotících kritérií vedením firmy by se hodnotily aspekty spolupráce a to 
např. v pololetním intervalu. Vyhodnocení spolupráce by pak sloužilo jako podklad pro 
řízení efektivnosti a správnosti současného způsobu kooperace. 
4.1.5 Lidé 
Doporučuji, aby firma, potažmo její zaměstnanci se začali soustředit na dosud značně 
opomíjenou činnost a to na zpracování a rozšíření již realizovaných reklamních 
prostředků. Navrhuji, aby si jednatel uvědomil význam marketingu a reklamní činnosti 
pro společnost. Případně doporučuji firmě, aby tuto oblast řešila formou outsourcingu či 
pomocí kompetentního člověka, který by se v rámci částečného úvazku o reklamní 
činnost a marketing společnosti staral. 
Navrhuji také, aby jednatel také zvážil změnu v odměňování zaměstnanců. Místo 
pevných hodinových mezd bych doporučil zavedení fixních standardů mezd. Fixní 
standardy budou doplněny pohyblivou složkou. Pohyblivá složka by mohla být 
reprezentována peněžními prémiemi, ale i různými nefinančními odměnami (zážitky, 
zájezdy, firemní auto atd.). Odměny by bylo možné pouze udělit v případě 
nadstandardního plnění pracovních úkolů nebo při inovativním a kreativním přístupu 
k pracovním úkolům a k návrhům na směřování a chod společnosti. Předpokládaným 
výsledkem je zvýšená aktivita a pracovní motivace zaměstnanců společnosti. 
4.1.6 Návrh pro úpravu produktů 
V oblasti činnosti společnosti poskytování a zprostředkování finančních služeb 
společnosti doporučuji, aby částečně inovovala a rozšířila svojí nabídku. Např. zavést 
jednotlivé druhy balíčků, které by byly klientovi popř. firmě šité na míru, přičemž by se 
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specializovali na provozní a investiční činnost. Použitím systému balíčku by společnost 
měla docílit větší srozumitelnosti své nabídky pro běžné klienty. 
Balíček by např. obsahoval samotné zprostředkování financování, finanční analýzu 
společnosti, optimalizaci nákladů finančních služeb, optimalizaci pojištění, optimalizaci 
nákladů na energie, optimalizaci telefonních i datových služeb a řešení pro obměnu 
vozového parku s akcentem na snížení dosavadních nákladů podniku.  
Dělení na základě objemu služeb v balíčku: 
• Start – základní služby, popř. omezení na jednu hlavní službu s doplňkovou 
službou. 
• Komplet – kompletní standardizované služby. 
• Individual – kompletní služby s akcentem na flexibilitu a přizpůsobení na míru 
konkrétnímu klientovi. 
4.2 Finanční náročnost propagace firmy 
Tab. 2: Náročnost propagace firmy (Zdroj: Vlastní zpracování) 
Popis Náklady rok 2012 Časová náročnost rok 2012 
Nová webová prezentace  20 350 Kč 33 dní 
INTERLOG s.r.o.     
Nová webová prezentace  10 450 Kč 22 dní 
divize veterán     
Nové vizitky - tisk 200 ks 200 Kč 2 dny 
Poznámkové papíry 480 Kč 1 den 
300 ks     
Polepy vozidel 3 ks 1 500 Kč 3 dny 





Tato bakalářská práce byla zpracována pro společnost INTERLOG s.r.o., sídlící 
v jihomoravské metropoli a v druhém největším městě České republiky, ve městě Brně. 
Společnost již 17 let působí na tuzemském trhu a nabízí svým klientům finanční služby, 
analýzy společností, prodej vozidel, prodej předmětů a prodej a rekonstrukce 
autobusových veteránů. 
Hlavním cílem této práce bylo velmi detailně analyzovat současnou situaci ve 
společnosti INTERLOG s.r.o. s ohledem na uplatnění marketingových přístupů, 
marketingových nástrojů a metod marketingového řízení a následně navrhnout 
odpovídající řešení pro použití nových marketingových nástrojů, přístupů a metod řízení 
a úpravu stávajících s důrazem na efektivitu řešení. 
Ke splnění cíle práce a ke stanovení vhodného řešení bylo nutné provést dílčí analýzy 
společnosti a její charakteristiku. Jedná se převáženě o podrobný popis společnosti, 
jejího profilu, fungování a okolí, které ji bezprostředně obklopuje. Dále bylo nutné 
provést analýzu marketingového řízení společnosti, kam jsem zařadil analýzu trhů, 
analýzu konkurence, marketingové plánování, marketingovou komunikaci, propagaci a 
silné a slabé stránky (SWOT analýza). 
Navrhovaná řešení odpovídají standardům 21. století, co se týče komunikace se 
stávajícími klienty, tak i s potencionálními novými. Řešení je hlavně zaměřeno na 
formulaci obecných návrhů a doporučení v kontextu zkvalitnění způsobu poskytování a 
nabídky stávajících služeb a produktů. Dále se zabývá řízení vztahů se zákazníky a 
práci se zákaznickou základnou. Okrajově pak formuluje návrhy pro optimalizaci 
nákladů na současné umístění sídla a dislokovaného střediska. Řešení vychází 
z možností, zvláště z těch finančních, malé firmy. Opírá se o aktuální trendy a nová 
media, především pak podtrhuje důležitost internetu jako významného komunikačního 
kanálu současnosti i budoucnosti. 
Při tvorbě analýzy a návrhové části byly čerpány údaje a data z konzultací zejména 
s jednatelem, ale i s řadovými zaměstnanci společností INTERLOG s.r.o. Konzultace 
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byly realizovány rovnoměrně v průběhu tvorby bakalářské práce. Práce vychází i 
z podnikových materiálu, nicméně oproti konzultacím jich bylo minimum. 
Firma by měla více zaměřit na aplikaci a integraci principů marketingu do své činnosti. 
Doposud má v tomto ohledu dle mého názoru velké rezervy, i přesto, že marketing jako 
celek i marketingová komunikace je v 21. století pro firmy téměř samozřejmostí. Tato 
skutečnost by měla být podkladem pro další rozvoj a řízení společnosti. 
Pevně věřím, že má práce bude znamenat flagrantní přínos pro společnost INTERLOG 
s.r.o. a to v případě, pokud se firma rozhodne přihlédnout k návrhům této bakalářské 
práce na zlepšení současné situace v oblasti marketingového řízení a návrhům na 
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